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Markaya baglanma, miisteri-marka iliskileri kapsaminda ele alinan
ve miisterilerin isletmelerle kurduklar: duygusal bagi inceleyen konu-
larin basinda gelmektedir. Farkli bakis acilariyla ele alindan markaya
baglanma son yillarda benlik-uyumu teorisi perspektifivle ele alinmig
ve benlik uyumu tirlerinin bir kisminin tiiketicileri duygusal olarak
markaya baglayabilecekleri bulunmustur. Bu ¢alismada ge¢mis ¢alis-
malarda siklikla ele alinan gergek ve ideal benlik uyumuna ek olarak
sosyal benlik uyumunun markaya baglanma iizerindeki etkisi ve mar-
kaya baglanmanin marka sadakati iizerindeki etkisi arastirilmistir. An-
ket yontemiyle elde edilen 312 anket Yapisal Esitlik Modellemesi ile test
edilmistir. Arastirma sonuclarina gére, gergek benlik uyumu ve sosyal
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BENLIK UYUM TEORISI GERCEVESINDE MARKAYA BAGLANMANIN ONCULLERI VE
BAGLANMA-SADAKAT ILISKISI

benlik uyumu markaya baglanma iizerinde pozitif etkilere sahiptir. Ide-
al benlik uyumunda ise bu etki goériillmemistir. Bununla birlikte, marka-
yva baglanma marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Benlik uyumu, gercek benlik, ideal benlik, sos-
yal benlik, markaya baglanma, marka sadakati

Abstract

Brand attachment is one of the important topics that are examined
within the scope of customer-brand relations and examines the
emotional bonds that customers establish with brands. Brand
attachment which has been investigated with different point of views is
recently associated with the self-congruence theory and was found that
some self-congruence types can make consumers emotionally attached
to the brands. This study investigates the effect of social self-congruence
on brand attachment in addition to the effects of actual self-congruence
and ideal self-congruence which were researched more frequently. The
effect of brand attachment on brand loyalty was also probed in this
study. 312 survey data were analyzed by Structural Equation Modelling.
Results revealed that actual self-congruence and social self-congruence
positively affect brand attachment. However, the same expected positive
effect was not observed for the ideal self-congruence. Moreover, brand
attachment has a positive impact on brand loyalty.

Keywords: Self-congruence, actual self, ideal self, social self, brand
attachment, brand loyalty

GiRiS

Tiketicilerin markaya olan tepkilerini anlamak ve tahmin etmek,
pazarlama icin temel bir konudur. Giintimiize dek yapilan arastirma-
larda markaya olan tutum, markanin tercih edilmesi, markaya olan
niyet, markadan tatmin olma, markaya sadakat, yiiksek fiyat 6deme
istekliligi gibi sayisiz tepkiler tespit edilmistir (Park vd., 2006: 4). An-
cak pazarlama arastirmacilarinin tiiketicilerin markalara gelistirdik-
leri baglanmaya olan akademik ilgileri son zamanlarda ortaya ¢ikmis-
tir (Park vd., 2010: 1). Tiketici-marka iliskilerinin duygusal yoniini
yansitmakta biiyiitk 6nem tasiyan ve yeni ortaya ¢ikan markaya bag-
lanma (Belaid ve Behi, 2011: 37), firma degeri ya da marka degerini
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olumlu yonde etkilemekte, miisteriyi markaya baglamakta (Park vd.,
2008: 7), musterinin daha fazla fiyat 6demesini saglamakta (Thomson
vd., 2005: 77), isletmeye ait baz1 hatalarin miisteri tarafindan gormez-
den gelinmesini saglamakta (McCullough vd., 1998: 1587) ve giiven,
pozitif agi1zdan agza pazarlama gibi olumlu pazarlama ¢iktilarini orta-
ya koymaktadir (Park vd., 2008: 7; Wieselquist vd., 1999: 942).

Markaya baglanmaya iliskin ¢alismalar, konuyu cok sayida fark-
1 perspektiflerde ele almistir. Konuya iliskin ilk galismalardan olan
ve markaya duygusal olarak baglanma 6lgegini gelistiren Thomson
vd. (2005), baglanmanin “duygu, tutku ve baglant1” boyutlarindan
olustugunu bulmuslardir. Park vd. (2010) ise markaya baglanmanin
markaya olan tutumdan farkini incelemis ve baglanmanin “6nem” ve
“benlik baglantis1” olmak tizere iki boyuttan olustugunu ortaya koy-
muslardir. Bununla birlikte baglanma son yillarda Sirgy‘nin (1982)
benlik-uyumu teorisiyle iligkilendirilmis ve benlik uyumunun mar-
kaya baglanmanin bir 6nciilii oldugu, cok sayida calisma araciligiyla
kabul edilmistir. Ornegin Japutra ve digerlerinin (2017) sonuclarina
gore, gercek benlik uyumu ile ideal benlik uyumunun markaya bag-
lanma tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Markaya baglanmay:
benlik-uyumu teorisi ¢ergevesinde inceleyen galismalarin en énemli
ortak yani, benlik uyum tiirlerinden olan gercek benlik uyumu ve
ideal benlik uyumuyla birlikte ele almalaridir. Ancak diger benlik
uyumu tirlerinden olan sosyal benlik uyumu ve ideal-sosyal benlik
uyumu tiirleriyle markaya baglanma arasinda nasil bir iliskinin oldu-
gu ise neredeyse hicbir arastirmaci tarafindan incelenmemistir. Ote
yandan, davranisla yakindan iligkili bir kavram olan markaya baglan-
manin pozitif pazarlama sonuclar1 hakkinda da literatiirdeki calis-
malar yetersizdir. Baglanmanin yeniden satin alma ve pozitif agizdan
ag1za pazarlama (Hung ve Lu, 2018), markaya giiven (Kang vd., 2017),
liks tirtinlerin orijinalini satin alma niyeti (Kaufmann vd., 2016) gibi
degiskenler tizerindeki etkileri ortaya koyulsa da markaya baglanma-
nin marka sadakati tizerindeki etkilerine iliskin calismalarin sayisi
yeterli gortilmemektedir.
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Yukarida aciklanan literatiir bosluklarina dayanarak, bu cgalis-
mada gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu ve sosyal benlik
uyumunun markaya baglanma tizerindeki etkisini ve markaya bag-
lanmanin marka sadakati tizerindeki etkisini incelemek amaclan-
maktadr.

KAVRAMSAL CERCEVE

Baglanma kavraminin kokeni, psikoloji ¢alismalarina dayan-
maktadir ve kisinin duygusal bir baga sahip oldugu kisi veya objeyle
olan baginin kalitesi seklinde tanimlanmaktadir (Holmes, 2001). Pa-
zarlama baglaminda duygusal baglanma, evcil hayvan (Sable, 1995:
334), unla kisiler (Greene ve Adams-Price, 1990: 335; Adams-Price
ve Greene, 1990: 187; Thomson, 2006; Loroz ve Braig, 2015: 751) ve
marka (Schouten ve McAlexander, 1995: 43) gibi farkl: kisi veya ob-
jelere kars1 da gelistirilebilir (Thomson vd., 2005: 78). Arastirmanin
degiskenlerinden biri olan markaya baglanma, bir tiiketiciyi belirli
bir marka ile birlestiren ve markayla ilgili duygular1 igeren baglar:
yansitir (Thomson vd., 2005; Malér, et al. 2011). Bu ¢calismada marka-
ya baglanma, tiiketicilerin kendi benliklerine uygun olan marka kisi-
ligine sahip markalar: satin alip kullandigini varsayan benlik-uyumu
teorisiyle (Sirgy, 1982, 1985) aciklanmaktadir.

Kisaca miisteri benligi ve marka kisiligi arasindaki uyumluluk
olarak tamimlanan benlik-uyumu (Malar, vd., 2011), tiiketicilerin
markaya olan duygusal, tutumsal ve davranissal tepkilerini gelisti-
rebilir (Aaker 1999; Grohmann, 2009; He ve Mukherjee, 2007). Ben-
lik-uyumu kavraminin temel varsayimi, tiiketicilerin triinleri kendi-
lerini tanimlamanin bir yolu olarak kullandig ve kendi benliklerini
ifade etmek icin belirli bir kisilige sahip markalar1 satin aldigidir
(Belk, 1988; Aaker, 1999; Ekinci vd., 2013). Benlik uyumu teorisine
gore (Sirgy, 1982) benlik gercek benlik imaji, ideal benlik imaji, sos-
yal benlik imaji, ideal-sosyal benlik imaji olmak iizere 4 boyuttan
olusmaktadir (Sirgy, 1985). Gercek benlik imaji, kisinin kendisiyle
ilgili algilanan gercekligine dayanmaktadir (ben simdi kimim ve na-
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sihim?). Ideal benlik imaj1 ise, bir insanin ne olmak istedigine ya da
olmay1 arzu ettigine inandig (Kim gibi ve nasil olmak istiyorum?)
idealler ve hedeflere iliskin benliktir (Lazzari vd., 1978; Sirgy, 1982;
He ve Mukherjee, 2007). Bu iki benlik tiiri kisisel benlik olarak ad-
landirilirken, sosyal ve ideal sosyal benlik, kisinin sosyal benlikleri
igerisinde yer almaktadir (He ve Mukherjee, 2007; Sarwary ve Cha-
udhry, 2015). Sosyal benlik imaji, baskalarinin zihnindeki benlik
imaj1 anlamina gelirken, ideal sosyal benlik imaji bagkalarinin dii-
stiinmesini istedigi benlik imajini1 ifade etmektedir (Sirgy, 1982; He
ve Mukherjee, 2007). Benlik uyumu ise kisinin yukarida anlatilan
benlik tiirleriyle markanin kisiligi arasindaki uyum olarak tanimlan-
maktadir ve gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik
uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu olmak tizere dort boyutta ele
alinmaktadair.

Isletmelerin marka degerini olusturan unsurlardan biri olan mar-
ka sadakati (Aaker, 1996), markay1 degistirme davranisina sebep olma
potansiyeline sahip pazarlama ¢abalar1 ve durumsal etkilere ragmen,
tiiketicinin tercih ettigi bir mal ya da hizmeti gelecekte de yeniden
satin almaya yonelik gosterdigi olumlu tutum ve derin bir baghliktir
(Oliver, 2010; Tuominen, 1999; Pan vd., 2012). Sadik miisteriler, sa-
dik olmayanlara gére markaya daha olumlu tepkiler gosterirler (Gro-
ver ve Srinivasan 1992). Sadakatin énemli bir belirleyicisi olan yiik-
sek fiyat 6deme istekliligi, bir misterinin sadik oldugu marka igin
benzer faydalar sunan baska bir markaya kiyasla daha fazla 6deme
yapacagini ifade etmektedir (Aaker, 1996). Ornegin baz1 miisteriler,
Samsung markali bir bilgisayar yerine Apple tirtinii almak i¢in daha
fazla 6demeyi kabul edebilir.

Calismanin kavramsal modelinde gercek benlik uyumu, ide-
al benlik uyumu ve sosyal benlik uyumunun tiiketicileri markalara
duygusal olarak baglayacag: onerilmektedir. Bununla birlikte marka-
ya duygusal olarak baglanmanin markaya sadakat tizerinde pozitif bir
etkiye sahip olacagi tahmin edilmektedir.
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HIPOTEZ GELiSTIRME

Gercek Benlik Uyumu ve Markaya Baglanma

Benlik-uyumu ve markaya baglanma iliskisinin temelinde tiike-
ticinin benlik imaj1 ve marka kisiligi yer almaktadir. Tiiketici, marka-
nin kisiligindeki insani 6zellikleri kendi benlik imaji ile eslestirerek
markaya yonelik bir tutum gelistirir (Malar vd., 2011; He ve Mukher-
jee, 2007). Marka kisiligi tiiketiciye benligini ifade etmede yardimci
olur ve kendi benlikleriyle uyumlu “bir marka” bulmus tiiketicilere
bir rahatlik hissi saglar (Sirgy, 1982; Aaker, 1999).

Bazi teoriler, benlik uyumunun markaya duygusal baglanma tize-
rindeki etkisini desteklemektedir. Bunlardan birincisi, bilissel-tutar-
lilik teorisidir. Bilissel tutarhilik teorisine gore insanlar tutarsizliklar:
cozme veya onlardan kaynaklanan gerilimi azaltma egilimindedir
(Stern, 2001). Bu sebeple, insanlar inan¢ ve davranislarinin tutarl
olmasini isterler (Festinger, 1957). Baglanma cercevesinde diisiinecek
olursak tiiketiciler, benlikleriyle uyumlu olan markalar1 satin alma
egilimine sahiptirler (Malar vd., 2011).

Benlik-genislemesi teorisi, benlik uyumu ve markaya baglanma
iliskisini destekleyen diger bir teoridir. Teoriye gore insanlar, baska-
larim1 kendi benliklerine dahil etmek igin igsel bir motivasyona sa-
hiptirler. Bir varlik kisinin benliginin ne kadar fazla parcasi olursa,
kisi ile varlik arasinda o kadar yakin bir duygusal baglant1 kurulur.
(Aron vd., 1992; Malar vd., 2011). Dahasi, bir iliski amaciyla ben-
ligin genisletilmesi sonucunda kisi, digerini kendinden ayirt etmez
ve onunla ortak bir yonelime sahip olur (Ledbetter vd., 2013). Park
vd. (2010)'un markaya baglanma modeli de bunu desteklemektedir.
Tiketici markay:r benligin bir pargas1 olarak gorerek, markayla bir
biitiinliik duygusu gelistirir ve markayla benligi arasinda bilissel
bir bag kurar (Park vd., 2010). Sonug¢ olarak tiiketicinin benligiyle
uyumlu olan marka tiiketici benligini tam olarak yansitir ve tiike-
tici markayla arasinda gii¢lii bir duygusal bag hisseder (Malar vd.,
2011).
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Yukarida anlatilan teoriler benlik uyumu ve markaya baglanma
hakkinda genel tartismalar1 sunmaktadir. Ancak her bir benlik tiiri
farkli o6zelliklere sahiptir ve markaya baglanma olusturmada farkl
etkileri vardir. Tiketicileri gercek benlik uyumunu basarmaya iten
sebeplerden birisi kendini dogrulama istegidir (Japutra vd., 2017) ve
bu istek insanin davranislarim etkileyebilmektedir. Ornegin insan-
lar kendi goriislerini desteklemeye egilimli olan partnerler segerler
(Swann vd., 1989; Swann vd., 1992). Kendini dogrulama teorisine
gore insanlar mevcut benliklerini dogrulamaya, gecgerli kilmaya ve
stirdiirmeye motive olurlar. Bunun igin bilingli bir sekilde “Ben ki-
mim?” sorunun cevabini arar ve bunu gevresine yansitmaya calisirlar
(Swann, 1983).

Kisinin kendini dogrulayamamasi sonucunda stres ve depresyon
gibi sinyaller ortaya c¢ikar. Bu hatalarin azaltilmasi, sayginlik, mutlu-
luk ve gurur gibi olumlu hislerle sonuglanir. Sonug olarak insanlar
benliklerini dogrulayabildiklerinde kendileri hakkinda iyi hisseder-
ler. Bununla birlikte kendini dogrulama, kendini-degerlendirme ve
baskalarin1 degerlendirmede pozitif etkiye sahiptir. Bu pozitif etki
baskalarina baglanmay1 kolaylastirmaktadir (Burke ve Stets, 1999).
Ayrica, kendini dogrulama gtidiisii, insanlarin kendi gercek benlik-
lerini nasil gordiikleri ile tutarli bir sekilde davranmalarini saglar.
Bunu gergeklestirmenin bir yolu, gercek benlikle uyumlu bir kisilige
sahip bir markay1 titketmektir. Bunun sonucunda tiiketici i¢in olum-
lu bir destek ortaya cikar ve tiiketici marka hakkinda olumlu duygu-
lara sahip olarak markaya duygusal olarak baglanir (Malar et al. 2011;
Kressman et al. 2006).

H1: Gergek benlik uyumu markaya baglanmayi pozitif yonde et-
kiler.

ideal Benlik Uyumu ve Markaya Baglanma

Gercek benlik uyumu benlik-tutarliligin1 saglama motivasyonu
ile satin alma niyetini etkilerken, ideal benlik uyumu benlik-saygis1
motivasyonuyla satin alma niyetini etkilemektedir. Benlik-tutarhligi,
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bireyin kendi goriisiiyle tutarl bir sekilde davranma egilimini goste-
rirken, benlik saygisi, bireyin kendini gelistirmeye yonelme egilimi-
ni temsil eder (He ve Mukherjee, 2007). Buna gore ¢rnegin bir tirtin
yiiksek ideal benlik uyumuna sahipse tiiketici ytiksek benlik saygi-
sina erisecegi i¢in uriina satin alacaktir (Sirgy, 1985; Kressman vd.,
2006). Japutra vd. (2017) de markalarin kendini dogrulama ve ken-
dini yiiceltmeyi desteklemesi araciligiyla tiiketicilerin benlik uyu-
mu ile markaya baglanma olusturdugu sonucuna ulasmistir. Yiitksek
benlik saygisina sahip olan kisi, benligini yiiceltmek isterken (Brown
vd., 1988; Wood vd., 1994), diisiik benlik saygisina sahip olan kisi
ise benligini ytceltmek icin yiiksek olana kiyasla daha fazla caba
sarf edecektir (Swann vd., 1987). Benligi yiiceltme teorisinin en te-
mel varsayimi, insanlarin kisisel deger duygularini arttirmaya mo-
tive olmasidir (Swann vd., 1987). Bu giidii, insanlar1 6zsaygilarini
gelistirmek icin isteklerine (yani ideal benliklerine) yaklagsmalarini
saglar. Markalar, tiiketicilerin benliklerini temsil etmekte tiiketicile-
re yardim etmekte ve onlarin ideal benliklerini zenginlestirmektedir
(Park vd., 2013). Tiiketicilerin ideal benliklerini yansitan bir kisilige
sahip olan bir marka, benligi gelistirici faaliyetlerde ideal benlikle-
rine daha yakin olma hissini vererek onlara destek olabilir (Grubb
ve Grathwohl 1967; Escalas ve Betman, 2003). Boylece, tiketici ar-
zularim ve hayallerini (ideal benlik) bir markanin temsil ettigini go-
riirse o marka kisiyi cezbedecek ve kisiyi duygusal olarak kendisine
baglayacaktir (Malar vd., 2011). Bu, tiiketicilerin markalar1 benlikle-
rini temsil etmekte yardimci oldugunu ve ideal benliklerini zengin-
lestirdigini diisinmesinden kaynaklanmaktadir (Japutra vd., 2018).
Gecmis calismalar da ideal benlik uyumunun tiiketici tutum ve dav-
ranislarinin énemli bir yordayicisi oldugunu ortaya koymustur. Or-
negin, Ekinci ve Riley (2003), ideal benlik uyumunun, tiiketici genel
tutumu, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesini tahmin etmede
gercek benlik uyumundan daha fazla etkiye sahip oldugu sonucunu
bulmustur.

H2: Ideal benlik uyumu markaya baglanmayi pozitif yonde etkiler.
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Sosyal Benlik Uyumu ve Markaya Baglanma

Gergek ve ideal benlik uyumunun markaya baglanma tizerindeki
etkisini inceleyen birgok gcalisma (6rn: Malér vd., 2011; Japutra vd.,
2017; 2018) bulunmaktadir. Ancak, tiiketicilerin markalar1 satin al-
malari, sosyal gevrelerinde yer alan kisi ya da gruplarla da iliskili
oldugu i¢in (Sarwary ve Chaudhry, 2015) sosyal benlik-uyumunun da
bu modele dahil edilmesi gerekmektedir.

Kisilik teorisi galismalarina gore kisinin, benlik-kavraminin gesit-
li bilesenlerini birbiriyle tutarl bir biitiin olusturacak sekilde gorme-
si, davranmisinin ve psikolojik uyumunun 6nemli bir belirleyicisidir
(Morse ve Gergen, 1970). Kisinin davranislar1 sosyal benlik imajiyla
uyumlu olursa sosyal onay s6z konusu iken, uyumsuzlugun olmasi
durumunda, sosyal onaylamama (dislanma) ortaya ¢ikacaktir. (Sirgy
vd., 2005). Sosyal benlik, esasinda kisinin kamusal imajidir ve sosyal
onay guidisii araciligiyla insanlarin davraniglarini etkiler. Bu sebeple
tiiketiciler, baskalarinin kendilerini diistinmelerini saglayacak seyleri
yapmaya motive olurlar. Ornegin, litks konut sakinleri, baskalar: tara-
findan ytiksek bir sinifin tiyesi olarak gortilmek isteyebilir (Sirgy vd.,
2005). Sosyal onaylama giidiisii nedeniyle, bir birey, ¢evresindeki ki-
silerin onayini1 almak veya onaylanmamaktan kaginmak i¢in onlarin
algisiyla (sosyal benlik imaj1) tutarh sekilde davranir (Back, 2005; He
ve Mukherjee, 2007). Birey eger tutarsiz davranirsa kendini rahatsiz
hisseder (Sirgy vd., 2000).

Sosyal kiyas stireci, insanlarin bu davranislarini agiklamaktadir.
Buna gore insanlar, kisisel degerini belirlemek i¢cin kendilerini gevre-
sindeki kendine benzeyen kisilerle kiyaslarlar ve davranis ve tutum-
larim1 buna gore belirlerler (Festinger, 1954; Morse ve Gergen, 1970).
Mahalle ortamini bireylerin tatmininde énemli bir sosyal kiyas bag-
lam1 olarak ele alan Fernandez ve Kulik (1981)’in bulgularina gore
gelirleri mahalle ortalamasinin altinda olan insanlar ve yiiksek yasam
maliyetine sahip mahallelerde yasayan insanlar yasamlarindan daha
az tatmin olmaktadir.
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Tiketici tutum ve davranisi baglamindaki gegmis calismalar da
sosyal siireclerin bu tutum ve davranislar {izerinde etkili olduguna
isaret etmektedir. Sarwary ve Chaudhry (2015), sosyal benlik uyumu-
nun satin alma niyeti ve marka tercihi tizerinde giiclii pozitif etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Sirgy vd. (2005), konut satin alma
davraniginda sosyal benlik uyumunun 6énemli bir belirleyici oldugunu
onermektedir. Yazarlarin arastirma modeline gore konut segimi, kisinin
kendisi ve gevresindeki insanlar i¢in anlam tasimaktadir. Bu sebeple
tiiketiciler, konut secimi yaparken, secimdeki anlamin referans gru-
bun normlarina uygun sekilde olmasindan emin olmak ister. Sosyal
onay giidiisii, yapilan bu segimde énemli bir etkiye sahiptir. Ornegin
kisiler ev satin alma kararinda komsuluk iliskilerini dikkate alirlar ve
kendi sosyal siniflarina uyumlu olan komsularla iliski kurabilecekleri
bolgelerden ev satin almak isterler. Magaza ve benlik imaji uyumunun
misteri tatmini tizerindeki etkisini inceleyen He ve Mukherjee (2007),
sosyal benlik uyumunun miisteri tatmini ve algilanan degeri pozitif
yonde etkiledigini bulmustur. Bir baska deyisle, bir miisteri kendi sos-
yal-benlik imaji ve marka imaji1 arasinda kiictik bir bosluk algiladiginda,
yiiksek sosyal benlik uyumu ortaya ¢ikar. Bu durum, olumlu bir sosyal
imaj saglayarak ve sosyal imajina olan inanci giiclendirerek miisterinin
sosyal onayini veya sosyal tutarlilik ihtiyacina karsilik verir. Boylece
miisteri yiiksek derecede tatmin olur (Back, 2005). Ozetle, sosyal imaj
uyumu, titketici karar verme stirecinde 6nemli bir belirleyicidir.

Sonug olarak tiiketiciler sosyal onay ve sosyal tutarlilik ihtiyag-
larim1 tatmin eden, sosyal benligini zenginlestiren ve sosyal benlik
imajiyla uyumlu olan markalara olumlu tutum gelistirdiginden, tii-
keticilerin bu tiir markalara duygusal olarak baglanmasi beklenmek-
tedir. Buna gore asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Sosyal benlik uyumu markaya baglanmayi pozitif yonde etkiler.

Markaya Baglanma ve Marka Sadakati

Tiketicilerin markaya gosterdikleri duygusal baglanma, markay-
la uzun siireli bir iliski kurma arzusuna sahip oldugunu gosterebi-
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lir (Baghi vd., 2016). Baglanmis miisteriler marka degistirme sonucu
ortaya ¢ikan maliyetlere katlanmamak (Evanschitzky vd., 2006) ve
uzun siireli olan bu iligkiyi kurabilmek icin yiiksek fiyat 6deme is-
tekliligi gibi fedakarliklar1 yapmaktan cekinmeyecek (Van Lange vd.,
1997; Thomson vd., 2005) ve sonug olarak markaya baglanan tiiketi-
ci, iliskisini siirdiirmek ve markaya destek olmak i¢in sadik miisteri
olacaktir (Baghi vd., 2016). Thomson vd. (2005), tiiketicilerin duygu-
sal olarak baglh olduklar1 markaya sadik olabilecegini ve yiiksek fiyat
odemeye razi olabileceklerini ifade etmektedir. Benzer sekilde Park
vd. (2010), tiiketici benligi ve marka arasindaki baglantilarin marka
sadakati ve pozitif agizdan agiza iletisim saglayabilecegini goster-
mistir. Keller ve Lehmann (2003), miisterilerin bir markaya yonelik
hissettigi sadakati baglanma olarak nitelemekte ve bu tiir misterile-
rin markanin basarisizliklar: karsisinda markayi birakmaya daha az
egilimli oldugunu vurgulamaktadir. Daha da 6tesi yazarlar, markaya
duygusal olarak baglanan miisterilerin bir zaman sonra markaya ba-
gimli olabilecegini ifade etmektedir.

Aaker (1991)'1n marka sadakati piramidine gore bes sadakat sevi-
yesi vardir ve her bir seviyenin pazarlama acgisindan sonugclar: farkli-
dir. Piramidin en altinda sadik olmayan ve marka degistiren miisteri-
ler, ikinci seviyede tatmin olan ve aliskanlik sebebiyle satin alan miis-
teriler, iciincii seviyede ise tatmin olmus ancak degistirme maliyet-
lerinden dolay1 mevcut markay1 satin almaya devam eden miisteriler
bulunmaktadir. Piramidin dérdiincti seviyesinde yer alan miisteriler
markay1 seven ve duygusal hislerden dolay: markay: bir arkadas gibi
goren miisterilerdir. Piramidin en tepesinde tamamen sadik ve bag-
1 miisteriler bulunmaktadir. Sadik olunan marka, fonksiyonellik ve
kendini ifade etme gibi faydalarindan dolay1 bu miisterilerin hayatla-
rinin 6nemli bir parcasidir. Piramitteki dordiincii ve besinci seviye-
deki sadakat seviyeleri markaya baglanma ile ilgili calismalar1 des-
teklemektedir. Ornegin Thomson vd. (2005)'nin markaya baglanma
icin gelistirdigi olcek sevgi, tutku ve bag alt boyutlarindan olusmakta
ve arkadas olma, asik olma, huzur bulma gibi duygular: icermektedir.
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Bu sebeple markaya baglanan miisterinin bir sonraki asamada sadik
bir miisteri olmas1 beklenmektedir.

Tuominen (1999), marka sadakatine yonelik farkli yaklagimlar ve
tirler 6nermektedir: Ornegin davranissal sadakat, bilissel sadakat ve
duygusal sadakat. Davranissal sadakat, tutarli olarak yeniden satin
almayi ifade ederken, bilissel sadakat yaklasimi davranisin tek basina
sadakati yansitmadigini 6ne stirmektedir. Pozitif agizdan agiza ileti-
sim olusturabilen duygusal sadakatte benzersiz, unutulmaz ve giic-
lendirici deneyimler, bir marka ile gii¢lii bir duygusal bag olusturur.
Bu sebeple miisteri tutum ve duygular1 da sadakat olusturan etken-
lerdendir. Bir markaya derin bir ask besleyen miisterilerin markaya
sadik bir misteri olmas1 ¢ok olasidir (Yang, 2010). Carroll ve Ahu-
via (2006), Batra vd. (2012) ve Drennan vd. (2015)’nin ¢alismalar1 da
marka agki ile marka sadakati arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit
etmistir.

H4: Markaya baglanma marka sadakatini pozitif yonde etkiler.

Yukarida onerilen hipotezlerden yola ¢ikarak gelistirilen arastir-
ma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Gercek Benlik

Marka
Sadakati

Markaya

ideal Benlik

Baglanma

Sosyal Benlik

Sekil 1. Arastirma Modeli
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YONTEM

Veri Toplama

Arastirma verilerinin toplanmasinda literatiirde gecerligi ve giive-
nilirligi ortaya konmus 6lgeklerden yararlanilarak olusturulan anket
formu kullanilmistir. Ingilizce orijinli 6lcekler énce Tiirkce'ye cevril-
mis, anlam farkhiliklarinin azaltilmasi igin ise bir pazarlama akade-
misyeni tarafindan yeniden Ingilizce’ye cevrilerek lgeklerin orijinal
versiyonlariyla karsilastirilmistir. Hazirlanan anketler, ¢ncelikle 30
yiiksek lisans ve doktora 6grencisine doldurulmustur. Anketleri dol-
duran 6grencilerin ifadelerin anlasilirligi ve dilbilgisi konularindaki
elestirileri dikkate alinarak anket formu yeniden gozden gecirilerek
son sekli verilmistir. Verinin toplanmasinda, 18 yasindan biiytik kisi-
lere cevrimici kanallarla ulasilmis ve kisilerin anketleri doldurmalar:
istenmistir. Veri toplama siirecinin sonunda toplam 350 ankete ula-
silmis ve kontrol sorusuna bagh olarak elenen veriler sonrasinda 312
gegcerli veri ile analizlere devam edilmistir.

Olcekler

Arastirmada ge¢cmiste calismalarca gegerligi ve giivenilirligi sag-
lanmis 6lgeklerden yararlanilmistir. Bu amacla gercek benlik uyumu
(3 ifade), ideal benlik uyumu (3 ifade) ve sosyal benlik uyumu (3
ifade) i¢in Sirgy vd. (1997) ve Japutra, vd., (2017)'nin ¢alismalar1 kul-
lamilmistir. Markaya baglanmanin 6lc¢iilmesinde Thomson vd. (2005)
tarafindan gelistirilen ti¢ alt boyutlu (duygu — 4 ifade, tutku — 3 ifade,
baglant1 — 3 ifade) 6lgek kullanilmistir. Marka sadakati ise Nam vd.
(2011) ve Chaudhuri ve Holbrook (2001)un calismalar1 kullanilarak
elde edilen 4 ifade ile 6lciilmiistiir.

Demografik Veriler

Tablo 1, galismanin katilimcilarinin demografisine iliskin temel
bilgileri sunmaktadir. Buna gore katilimcilarin %49'u kadinlardan,
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% 53,81 16-24 yas araligindaki kisilerden ve %49’u lisans mezunu
kisilerden olusmaktadr.

Tablo 1. Demografik Veriler

Siklik %
Cinsiyet
Kadin 153 49,0
Erkek 159 51,0
Toplam 312 100,0
Yas araligi
16-24 168 53,8
25-34 82 26,3
35-44 35 11,2
45-54 23 7,4
55-64 3 1,0
65 > 1 ,3
Toplam 312 100,0
Egitim Diizeyi
Lise 48 15,4
Lisans 153 49,0
Lisanststii 111 35,6
Total 312 100,0

Veri Analizi

Arastirma verisinin oncelikle normal dagilima uygunlugunun
kontrolii amaciyla garpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Tam
ifadelerin garpiklik degerlerinin -1,054 ile -0,035 arasinda, basiklik
degerlerinin ise -,957 ile 0,765 arasinda degistigi saptanmistir. Bahse-
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dilen bu degerler, carpiklik icin sinir deger olan 2, basiklik igin sinir
deger olan 7 (West vd., 1995; Tang vd., 2014) degerlerinin altinda
oldugu igin verilerin normal dagildigi kabul edilmistir.

Normal dagilim testi sonrasinda o¢lgek ifadelerinin ilgili fak-
tor igcinde toplanip toplanmadigimi ve faktorlerin tek boyuttan olu-
sup olusmadigini belirlemek i¢in agiklayici faktoér analizi yapilmis-
tir. Aciklayici faktor analizi sonuclarina gore Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degerlerinin 0,70 ile 0,93 arasinda degistigi ve sinir deger olan
0,50’nin tistiitnde oldugu gortlmiistiir. Ayrica tiim faktorlere iliskin
Bartlett’s Testleri anlamli olarak belirlenmis (p<0,001) ve faktor ana-
lizi yapilabilmesi icin yeterli diizeyde iliski oldugu sonucuna ulasil-
mustir. Olgeklere iliskin tiim ifadelerin ortak varyans (communalities)
degerleri, sinir deger olan 0,40 (Hair vd., 2006)’'1n {izerinde olmasi,
ifadelerin ilgili faktore yeterli katkisi oldugunu gostermektedir. Ayri-
ca Olgeklere ait tiim ifadelerin faktor ytkleri sinir deger olan 0,50'nin
tizerindedir. Son olarak gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu,
sosyal benlik uyumu ve marka sadakati 6lgeklerinin tek boyutlulugu
aciklayici faktor analiziyle ortaya koyulmustur. Markaya baglanma
olcegi icin ise, ti¢ alt boyut (duygu, tutku, baglanti) ayr1 ayr faktor
analizi ile test edilmistir. Sonuclara gore duygu, tutku ve baglant1 bo-
yutlarinin her biri birer faktérden olusmustur.

Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s alfa katsayisiyla kontrol edil-
mistir. Tablo 2’de goriilecegi tizere tiim o6lgeklerin Cronbach’s alfa
katsayilar1 sinir deger olan 0,70’in tizerindedir (Hair vd., 2010; Nun-
nally, 1994). Bununla birlikte madde toplam korelasyon degerlerine
de bakilarak her bir ifadenin kendi faktériiniin i¢ tutarlhiligina olan
katkis1 kontrol edilmis ve tiim ifadelerin kendi faktoriiyle olan kore-
lasyonunun sinir deger olan 0,40 (Jarvis vd., 2003) degerinden yiiksek
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 2. Aciklayic istatistikler, Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Aritmetik | Standart | Faktor | Aciklanan | Cronbach’s
Ortalama | Sapma | Yiikleri | Varyans Alpha

Gercek benlik uyumu

ASC1 4,38 1,550 ,876

ASC2 4,27 1,515 ,883 76,74 0,85
ASC3 3,94 1,576 ,870

Ideal benlik uyumu

ISC1 4,07 1,669 ,888

ISC2 4,11 1,525 ,918 82,56 0,89
ISC3 4,13 1,589 ,919

Sosyal benlik uyumu

SSC1 4,14 1,511 ,827

SSC2 4,00 1,575 ,916 77,96 0,86
SSC3 3,93 1,601 ,904

Marka sadakati

BL1 5,56 1,460 ,804

BL2 5,13 1,547 ,858 65,06 0,82
BL3 4,16 1,782 774

BL4 4,95 1,665 ,788

Duygu

Aff1 4,46 1,755 ,867

Aff2 4,03 1,628 ,821

Aff3 5,25 1,522 ,794 68,54 0.85
Aff4 4,34 1,586 ,829

Tutku

Pas1 4,04 1,712 ,844

Pas2 4,92 1,611 ,892 76,92 0,85
Pas3 4,86 1,698 ,894

Baglanti

Con1 4,05 1,651 ,907

Con?2 3,92 1,700 ,920 82,43 0,89
Con3 4,01 1,832 ,897
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Arastirma verisinin bir kaynaktan toplanmasi ortak yontem var-
yans1 sorununu ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu sebeple, faktorlerin tek
faktorden olusup olusmadigini belirlemek i¢in Harman tek faktor tes-
ti (temel bilesenler analizi ve Varimax dondiirme yontemi ile) ve tek
faktorlit dogrulayic1 faktor modeli (Venkatraman ve Prescott, 1990)
uygulanmistir. Harman’s tek faktor testi sonuglarina gore, aciklanan
toplam varyans %66,5; ilk faktériin varyansi ise %26’dir. Ilk varyan-
sin yiizdesi agiklanan toplam varyansin %50’sinden daha diisiik ol-
mas1 (Podsakoff ve Organ, 1986; Podsakoff vd., 2003), ortak yontem
varyansl sorununun olmadigina isaret etmektedir. Tek faktorli dog-
rulayici faktor modeli sonuglari, model uyumu degerlerinin oldukca
diistik oldugunu gostermektedir (Chi-square = 1734,197; df = 230;
X2/df = 7,540; CFI = 0,723; TLI = 0.696; RMSEA = 0,145). Bu so-
nugclarla, calismada ortak yontem varyansi sorunu olmadigi sonucu-
na ulasilmistir.

Ol¢iim Modeli, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastirma modelinin uyumunun belirlenmesi i¢in Dogrulayici
Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, tim
ifadelerin kendi faktorlerine anlaml bir sekilde yiiklendigi goriilmiis-
tir (p<0,01). Ayrica, tim ifadelerin faktor ytiklerinin 0,50 sinir de-
gerinin ustiinde oldugu ve kritik oran degerlerinin 1,96 degerinden
yiiksek oldugu goriilmektedir. Sadakat3 ve Sadakat4 ifadeleri, sadakat
yapisi ile markaya baglanma yapisi arasindaki ayrim gecerligi soru-
nundan dolayi, yiiksek korelasyona sahip hata terimlerini isaret eden
yiiksek standardize edilmis artik degerlerine bakilarak analizden ¢i-
karilmistir. Analiz sonuglari, modelin kabul edilebilir bir uyuma sa-
hip oldugunu gostermektedir. (y2 = 507,945, df = 172, p = .000; y2/
df= 2,953< 3; comparative fit index (CFI) = 0,933, normed fit index
(NFI) =, 902, goodness-of-fit index (GFI) = 0,871, Tucker-Lewis in-
dex (TLI) = ,918, standardized root mean square residual (SRMR) =
0,044 ve root mean square error of approximation (RMSEA) = 0,079
(Hair vd. 2010, Kline, 2015). Bir onceki baslikta agiklanan ve ortak
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yontem varyansinin belirlenmesi amaciyla yapilan tek faktorli dog-
rulayic faktér modeli uyum degerleriyle karsilastirildiginda, tek fak-
torlit modelde model uyumunun kotii olmasi, 4 faktorlic modelde iyi
uyum degerlerine sahip olmasi, modelin ¢ok boyutlulugunu destek-
lemektedir.

Arastirmada yapilarin gecerlik ve guivenilirlikleri de incelemis-
tir. Gegerlik icin yakinsama ve ayrim gecerligi analizleri yapilmistir.
Ayrica, tiim yapi giivenilirligi degerleri (composite reliability- CR)
sinir deger olan 0,70’in, ortalama aciklanan varyans (Avarage Vari-
ance Extracted — AVE) degerleri de 0,50 veya tistiindedir. Bu durum,
calismada yakinsama gecerligi ve yap1 giivenilirliginin saglandigini
gostermektedir.

Ayrim gecerliginin saglanmasinda Fornell ve Larcker (1981)'1in
yontemi kullanilmistir. Yonteme gore, her bir faktor i¢in hesaplanan
ortalama agiklanan varyans degerlerinin, modeldeki diger degisken-
lerle olan korelasyonunun karesinden yiiksek olmasi durumunda ay-
rim gegerligi saglanmaktadir. Sonuclar, AVE degerlerinin degiskenler
aras1 korelasyonlarin karesinden yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo
3, ayrim gecerligi, yakinsama gecerligi ve yap1 giivenilirligine iliskin
sonugclar1 gostermektedir.

Tablo 3: Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Degiskenler
Arasi Korelasyonlar

M SD CR AVE 1 2 3 4 5

Gergek benlik | 4,20 | 1,36 0.848 | 0,651 1
uyumu
T s * %
Ideal benlik 4,10 | 1,45 0.896 | 0,741 ,664 1
uyumu

3 * % * %
Sosyal benlik | 4,02 | 1,38 0.888 | 0,726 ,669 ,784 1
uyumu
Baglanma 4,95 | 1,30 | 0,968 | 0,910 | ,607** | ,592** | 641** 1
Sadakat 4,37 | 1,35 | 0,773 | 0,629 | ,528** | ,471** | ,477%* | ,777** 1

** Korelasyonlar 0.01 diizeyinde anlamlidir.
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Hipotez Testi

Hipotezlerin analizi i¢in yapisal esitlik modellemesi kullanil-
mistir. Yapisal model, kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir.
(x2 = 516,831, df = 175, p = .000; y2/df=2,953; comparative fit index
(CFI) = 0,931, normed fit index (NFI) = 0,901, goodness-of-fit index
(GFI) = 0,867, Tucker-Lewis index (TLI) = 0,918, standardized root
mean square residual (SRMR) = . 0,045 ve root mean square error of
approximation (RMSEA) = .079).

Tablo 4. Yol Analizi Sonuclar:

Standart | Kritik Stan(.iar('hze
Katsayilar p edilmis
hata oran

katsayilar
H1 GBU — | Baglanma 0,359 0,084 | 4,255| 0,000 0,376
H2 BU — | Baglanma 0,049 0,096 | 0,505| 0,613 0,056
H3 SBU — | Baglanma 0,301 0,091 3,317 | 0,000 0,359
H4 | Baglanma | — | Sadakat 0,722 0,067 | 10,812 | 0,000 0,775

GBU: Gergek benlik uyumu, IBU: ideal benlik uyumu, SBU: Sos-
yal benlik uyumu

Yol analizi sonuclar1 H1, H3 ve H4 hipotezlerinin dogrulandigi-
n1, H2 hipotezinin ise dogrulanmadigini gostermektedir (Tablo 4). Bu
sonuclara gore, gergek ve sosyal benlik uyumu, markaya duygusal
olarak baglanma tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte,
markaya duygusal olarak baglanma da marka sadakati tizerinde pozi-
tif yonde etkilidir.

SONUC

Bu calismada markaya baglanmanin 6nciilleri olarak gercek ben-
lik uyumu, ideal benlik uyumu ve sosyal benlik uyumunun markaya
baglanma tizerindeki etkileri ve markaya baglanmanin marka sadaka-
ti tizerindeki etkisi arastirilmaistir.
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Elde edilen sonuglar, teorik ve pratik agidan bircok ¢neme sa-
hiptir. Onceki ¢alismalarda da ortaya kondugu iizere, gercek benlik
uyumu markaya duygusal olarak baglanmanin 6nemli bir belirleyi-
cisidir. Konuya iliskin literatiir, insanlarin tutarsiz diisiince ve dav-
raniglardan kacinmip tutarli olana yoneldigini (Stern, 2001; Festinger,
1957), pazarlama baglaminda ise kendi kisiligiyle uyumlu markalar
tiiketerek bu tutarliliga ulastigini ifade etmektedir (Sirgy, 1982; Aaker,
1999). Bu calismada ulasilan sonuclar, tutarli davranmaya iliskin bu
olgular1 desteklemektedir. Bir baska deyisle, tiiketiciler kendi gercek
benlikleriyle uyumlu kisilige sahip markalar1 tercih ederler. Ciinkii
markalar, insanlarin cevrelerine kim olduklarimi anlatmanin énemli
bir yoludur ve gercek benlikleriyle uyumlu olmayan bir marka kul-
lanmak, imaj odakli ihtiyaclarinin karsilanmamasina yol agacaktir.
Ayrica, tiiketicilerin kendilerini dogrulamayan markalar, stres ve
depresyon gibi duygusal ve psikolojik sorunlar ortaya ¢ikaracagindan
kendilerini (gercekte kim olduklarini) dogrulayacak markalar1 segme
egiliminde olacagi soylenebilir.

Gegmis calismalar (Sirgy, 1985; Maléar vd., 2011; Japutra vd.,
2018), gergek benlik uyumu ve ideal benlik uyumunun ¢ok sayida
olumlu pazarlama ¢iktisiyla iliskisini siklikla arastirmislardir. Ancak
sosyal benlik uyumu konusuna bakildiginda durumun farkli oldugu
goriilmektedir. Her ne kadar sosyal benlik uyumu satin alma niyeti
(Sarwary ve Chaudhry, 2015), konut satin alma davranis: (Sirgy vd.,
2005), miisteri tatmini ve algilanan deger (He ve Mukherjee, 2007) gibi
degiskenlerle iligkilendirilerek arastirilsa da sosyal benlik uyumu-
nun markaya baglanma tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu heniiz
tam olarak bilinmemektedir. Bu sebeple, bu calismanin sosyal benlik
uyumuna iliskin sonucu literatiirdeki bu bosluga katki sunmaktadar.
Buna gore tiiketicilerin sosyal benliklerinin ilgili markanin imajiyla
uyumlu olmasi durumunda tiiketicilerin o markaya baglanma ola-
siliklar1 artmaktadir. Bir baska deyisle tiiketiciler, satin alma davra-
niglarinda veya markalarla olan iliskilerinde ¢evrelerindeki énemli
kisilerin kendileri hakkinda ne diisiindiiklerine énem vermekte ve
tutum ve davranislarini buna gore sekillendirmektedir. Calismanin
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bu bulgusu, sosyal kiyas (Festinger, 1954; Morse ve Gergen, 1970),
sosyal etki teorisi (Elgaaied-Gambier vd., 2018), sosyal norm etkisi
(Sunstein, 1996; Kandori, 1992; Aarts ve Dijksterhuis, 2003) konula-
rinda yapilan calismalarla da tutarh bir gortintii cizmektedir.

(Calismada gercek ve sosyal benlik uyumlarina benzer sekilde ide-
al benlik uyumunun da markaya baglanma tizerinde pozitif bir etkiye
sahip olmasi beklenmekteydi. Ancak beklenen bu etki gozlenmemis-
tir. Her ne kadar ideal benlik uyumunun markaya baglanma tizerinde
negatif etkiye sahip olduguna ulasan g¢alismalar (6rn: Malar vd., 2011;
Huang vd., 2017) olsa da, ge¢mis calismalarin biiyiik bir cogunlugu,
ideal benlik uyumunun markaya baglanma tizerinde pozitif yonde
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Dolayisiyla calismanin bu bulgusu,
literatiirle catismaktadir. Ideal benlik, kisilerin ulasmay1 arzuladik-
lar1 benlik tira iken (Sirgy, 1982), ideal benlik uyumu, bu benligin
marka kisiligiyle uyumlu olmasi halidir (Sirgy, 1985). Benligi gelistir-
me ve benlik saygisi, ideal benligin markaya baglanma yaratmasinin
arkasinda yatan en 6nemli motivasyonlardandir. Buna gore bir tiriin
yitksek ideal benlik uyumuna sahipse tiiketici yiksek benlik saygi-
sina erisecegi icin veya benligini zenginlestirecegi icin uriinti satin
alacaktir. Bu sebeple, calismanin katilimcilarinin ideal benlikleriyle
gercek benlikleri arasinda énemli bir fark olmamasi veya benlik ge-
listirme arzusunun yiiksek olmama olasiligi, ideal benlikle markaya
baglanma arasindaki pozitif iliskinin goriilmemesine neden olabile-
cegi dustiintilmektedir.

Calismanin diger bir sonucu da markaya baglanma ve marka sa-
dakati iliskisine yoneliktir. Arastirma sonuclari, markaya baglanma-
nin marka sadakatini aciklayabilecegini gostermektedir. Onceki calis-
malar, markalara yonelik olumlu davranislarin baghlik (Evanschitzky
vd., 2006) ve baglanma (Bahri-Ammari vd., 2016, Japutra vd., 2018)
gibi degiskenlerden etkilendigini ortaya koymustur. Ge¢mis ¢calisma-
larla tutarli olan bu sonuca gore tiiketicilerin markalara duygusal ola-
rak baglanmalari, olumlu pazarlama davranislarina yol acabilir. Bu
sebeple, sadik bir miisteri taban1 i¢in miisterileri markalara duygusal
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olarak baglayabilecek unsurlar 6nem kazanmaktadir. Bu amacla, is-
letmelerin miisteri-marka iliskilerini gelistirecek faaliyetler yiirtitme-
leri isletmeler acisindan faydali olacaktir.

KISITLAR VE GELECEK CALISMALAR iCiN ONERILER

Calismanin verileri cevrimici kanallarla ulasilan bir érneklem-
de elde edildigi icin sonuclarin genellenebilirligi zayiftir. Bu sebeple,
genellenebilirligi artiracak 6rnekleme yontemlerinin kullanilmas: ve
farkli orneklemlerin kullanilmas1 markaya baglanmanin sebep ve so-
nuclarim1 anlamamizda faydali olacaktir.

Calismanin kavramsal cerceve boliimiinde de bahsedildigi gibi
benlik uyumu dort farkli benlik uyumunu icermektedir. Bu galisma-
da ise sadece {li¢ benlik uyumunun markaya baglanma tizerindeki et-
kileri incelenmistir. ideal-sosyal benlik uyumunun da benzer arastir-
ma modellerine dahil edilmesi, markaya baglanmaya iliskin bilgimizi
daha da ileri tasiyacaktir.

Psikoloji ve pazarlama literatiirii, baglanma davranisinin siddeti
veya diizeyinin kisiden kisiye degisebilecegini ve bu siddet ve diize-
yin cesitli faktorlere bagli olabilecegini ifade etmektedir (Ainsworth
vd., 1978; Park vd., 2006; 2010). Bu sebeple ¢alismada arastirilan ilis-
kiler, marka kalitesi, marka degeri, marka imaj1 gibi degiskenler tara-
findan nasil etkilendiginin (moderator etki) arastirilmasi da konuya
iliskin teorik bilgiyi zenginlestirecektir.
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